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hyödyntää toimeksiantajayrityksessä. 
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ABSTRACT 
This bachelor's thesis handles customer commitment in an international 
logistics company.  
The subject deals with customer engagement, which is always topical. 
Businesses need committed customers and customers need a reliable 
logistics partner. Today's customers are very busy and transportation 
needs urgent. Also, there are different transport needs, so we have to take 
into account the different needs of our customers and serve them the way 
that suits their needs. 
For the theoretical part of the study, information was sought from written 
material related to commitment and customer experience. The empirical 
part of the study used qualitative research method using interviews and 
observations. The results of the interviews can be utilized at the case 
company where the research was conducted.  
The study results show that the state of commitment of customers varied: 
Most of them were committed to the company, but not all. 
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 1 JOHDANTO 
1.1 Taustaa  
Opinnäytetyö tehtiin tanskalais-omisteiselle yritykselle, joka kuuluu tarjoaa 
palveluitaan maailmanlaajuisesti. 
Työnaiheena asiakkaiden sitouttaminen on yritykselle tärkeä, ja aiheeseen 
liittyvä asiakaskokemus on hyvin ajankohtainen. Aiheesta on helppo löytää 
tietoa. Asiakaskokemuksen mittaaminen onkin tämänhetkinen trendi, jota 
suuri osa yrityksistä toteuttaa jossakin muodossa. Yritys X:n kehitysjohtaja 
kertoi  sisäisessä koulutuksessa, että "mittareiden tarkoitus on nykypäivän 
ymmärtäminen ja tulevaisuuteen tähtääminen". 
Suuren yrityksen prosessit ovat pitkälle mietittyjä. Yrityksen ollessa 
kansainvälinen yritys on konsernilla määrättyjä tavoitteita ja toimintatapoja. 
Tavoitteissa onnistuminen selviää parhaiten asiakkailta kysymällä. 
Opinnäytetyön tekijä työskentelee itse yritys X:ssä, joten aineistoa saa 
kerättyä myös havainnoimalla.  
Asiakastyytyväisyyttä on yrityksessä mitattu toki aikaisemminkin. 
Esimerkiksi Taloustieto on yritys X:n toimeksiantona tehnyt laajan 
asiakastyytyväisyyskyselyn, johon asiakkailla on ollut mahdollisuus 
osallistua. Opinnäytetyössä on keskitytty kooltaan keskisuuriin yrityksiin. 
Lähtökohtana on, että suurimmille asiakkaille on omat erityiset sopimukset 
sekä mahdollisesti räätälöidyt osastot, jotka palvelevat vain näitä 
asiakkaita. Täten suuret yritykset on rajattu tästä pois. Aivan pienillä 
yrityksillä taas volyymit on sen verran pieniä, että vertailukykyisen 
näkökulman saaminen on vaikeaa.  
Asiakkaiden tyytyväisyyttä ja sitä kautta mitattavaa sitoutumista sekä 
palveluiden kehittämiseen liittyvää tietoa kerätään tänä päivänä paljon ja 
monin eri tavoin.  
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Opinnäytetyössä tarkastellaan asiakaspysyvyyttä ja asiakaskokemusta 
niin teoriassa kuin tutkimusosuudessakin. 
1.2 Opinnäytetyön tavoitteet sekä rajaukset 
Opinnäytetyön tarkoituksena on auttaa logistiikka-alan 
toimeksiantajayritystä havainnoimaan paremmin asiakkaiden 
haltuunottoon ja sitouttamiseen liittyvissä ongelmissa sekä keräämään 
tietoa siitä missä on onnistuttu ja kuinka toimintaa tulisi kehittää. Yritys 
kehittää organisaatiotaan jatkuvasti asiakaslähtöisemmäksi ja asiakkailta 
itseltään kysymällä onnistutaan entistäkin paremmin asiakkaiden 
sitouttamisessa ja asiakaspysyvyydessä. Asiakaspysyvyyteen liittyy 
olennaisesti asiakaskokemus, jota opinnäytetyössä tullaan 
tarkastelemaan. Sitoutunut asiakas on yritykselle tärkeä, joten on 
perehdyttävä siihen, miksi asiakkaat haluavat sitouttaa sopimukset yritys 
X:lle. 
Opinnäytetyössä keskitytään yritysasiakkaisiin, B2B sekä sisäiseen että 
ulkoiseen asiakkuuteen.  
Työssä sivutaan viestintää asiakkaan kohtaamistilanteissa. Viestintä 
aiheena on todella laaja alue, joka osaltaan liittyy asiakkaiden 
kohtaamisiin. Siitä on kuitenkin tehty paljon tutkimuksia jo aiemmin. Edellä 
mainitusta syystä tässä työssä sivutaan asiakkuusnäkökulmaa vain 
hieman, eikä siihen syvennytä enempää. Työstä on rajattu kokonaan pois 
uusasiakashankinta, joka kuitenkin on tärkeää yritystoiminnan 
jatkuvuudelle. 
1.3 Opinnäytetyön tutkimuskysymykset 
Työssä selvitetään, mitä kehitettävää toimeksiantoyrityksen asiakkaiden 
haltuunottoprosessista sekä asiakkaiden perehdyttämisestä ja 
sitouttamisesta yritykseen löytyy.  
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Lisäksi työssä selvitetään tarkemmin sitä, kuinka saada asiakas sitoutettua 
paremmin prosessia kehittämällä. Kehityskohteista on välitettävä tieto 
yrityksen päättäjille, jotka edelleen voivat päättää tarvittavista 
jatkotoimenpiteistä. Näitä toimenpiteitä voivat olla henkilökunnan 
jatkokoulutus tai yhteydenotto asiakkaaseen. Tärkeää tietoa on myös se, 
kuinka usein asiakkaat toivovat yhteydenottoa heihin päin. Mikäli asiakas 
kokee, että heihin ollaan liikaa tai liian harvoin yhteydessä, on syytä 
harkita korjaavia toimenpiteitä.  
Opinnäytetyössä käytettyjä avainsanoja ovat sitouttaminen ja haltuunotto 
sekä asiakaspysyvyys.  
1.4 Aihevalinnan perustelu  
Aihe valittiin yrityksestä, jossa opinnäytetyön tekijä työskentelee liikentee. 
Yritys X:n palveluksessa opiskelija on työskennellyt muutaman vuoden, 
mutta kokemusta alasta on kokonaisuudessaan kymmenisen vuotta. Muu 
kokemus on esimerkiksi kosmetiikka-alan yrittäjänä toimimisesta, jossa oli 
hyvin erilaista ja henkilökohtaisempaa asiakaspalvelua. Aiheen valinta oli 
lähtöisin omasta mielenkiinnosta, sekä havainnoinnista ja 
mahdollisuudesta parantaa asiakkaan saamaa palvelua ja sitä kautta 
onnistua sitouttamaan asiakas tiiviimmin yritykseen. Aiemman 
yrittäjyystaustani perusteella syntyi kiinnostus selvittää, kuinka asiakkaat 
pystyttäisiin sitouttamaan paremmin ja mitkä tekijät siihen vaikuttavat. 
Päätin tutustua tähän aiheeseen lähemmin. Tämä on ajankohtainen aihe 
niin isoissa kuin pienissäkin yrityksissä. Asiakkaiden sitouttaminen on 
haasteellista ja sen eteen pitää nähdä vaivaa, mutta se on myös erittäin 
mielenkiintoista ja onnistuessaan erittäin palkitsevaa.  
1.5 Tutkimuksen rakenne 
Tämä tutkimus jakautuu kahteen osaan, teoria- sekä case-osuuteen. 
Opinnäytetyössä käsitellään asiakkaan sitouttamiseen ja 
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asiakaslähtöisyyteen liittyviä asioita teoriassa, sekä selvitetään 
asiakkaiden mielipiteitä heitä haastattelemalla.  
Teoriaosuudessa käsitellään asiakkaan sitoutumista ja asiakkuuksien 
mittaamista eli aiheita, jotka linkittyvät asiakkaan saaman palvelun 
sujuvuuteen ja asiakkaan tyytyväisyyteen liittyviin prosesseihin.  
Teorian jälkeisessä empiriaosuudessa esitellään toimeksiantajayritys, 
sekä käsitellään haastattelutuloksia. 
Menetelmänä opinnäytetyössä on käytetty kvalitatiivista eli laadullista 
tutkimusmenetelmää. Empiria- osuuden aineiston hankintamenetelmänä 
on tehty avoimia teemahaastatteluja yritys X:n asiakkaille. Kysymykset 
ovat johdettu teoriasta ja ne ovat pääpiirteissään esitetty X:n 
liikennejohtajalle sekä myyntijohtajalle ennen asiakkaiden haastatteluja. 
Tutkimuksen avulla saadaan syvällisempää tietoa asiakkaiden 
sitoutumiseen heidän mielipiteitä kuuntelemalla. 
Työn lopussa käydään läpi työn onnistumista ja tutkimuksen luotettavuutta 
sekä mietitään jatkotutkimusaiheita.  
Opinnäytetyötä voidaan hyödyntää jatkossa yrityksen 
asiakaskehitystyössä, sekä henkilökunnan kouluttamistarvetta 
suunniteltaessa. 
1.6 Teoreettinen viitekehys 
Opinnäytetyön tavoitteena on käsitellä asiakkaan sitouttamista yritykseen 
asiakkaiden näkökulmasta. Työn teoreettinen viitekehys perustuu 
teoriapohjaan sekä haastatteluissa saatuihin tietoihin. Opinnäytetyöhön 
vaikuttaa myös omakohtainen asiakaskohtaamisissa toimiminen. 
Opinnäytetyössä on käytetty kirjallista materiaalia, sekä haastateltu 
asiakkaita, sekä toimeksiantajayrityksen myyntijohtoa.  
Toimeksiantajalle on tehty useita opinnäytetöitä aiemmin, sekä tehdään 
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parhaillaankin. Asiakkuuksien sitouttamiseen liittyvää työtä ei ole tehty, 
mutta tietoa aiheesta löytyy paljon.  
Kuviossa 1 on kuvattu opinnäytetyön teoreettista viitekehystä. 
 
Asiakas Asiakas Asiakas 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 1 teoreettinen viitekehys 
Kuviossa on kuvattu keskeisiä aiheita asiakkaan sitouttamiseksi. Aiheita 
ovat asiakaskokemus, johon vaikuttaa asiakkaan omat tuntemukset ja 
kokemukset yrityksestä. Uuden asiakkaan haltuunotto on tärkeä vaihe 
siihen liittyvine selvityksineen asiakkaiden tarpeista. Asiakassuhteen 
kehittäminen tarkoittaa sitä, miten voidaan parantaa yhteistyötä ja tuottaa 
asiakkaalle hyötyä. Lisäksi asiakastyytyväisyyttä mitataan erilaisilla 
mittareilla.  
Asiakas- 
kokemus 
Asiakkaan 
haltuunotto 
Asiakkuuden 
kehittäminen 
Mittarit 
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2 ASIAKASKOKEMUS 
Asiakaskokemus on asiakkaalle luotava arvo, jonka yritykset luovat omalla 
toiminnallaan. Hyvä asiakaskokemus auttaa sitouttamaan asiakkaita ja 
linkittyy yrityksen kilpailuetuihin. Asiakaskokemuksen määrittelee 
asiakkaan yrityksestä muodostama tuntemusten, asiakaskokemusten 
kohtaamisten ja mielikuvien summa. Näkökulmana on asiakkaan näkemys 
omista kokemuksistaan yrityksessä. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 101, 
Löytänä & Kortesuo 2011, 13.) Bernd H. Schmitt (2003) kertoo kirjassaan 
Customer Experience Management, että yritykset kyllä tietävät 
asiakkaiden olevan heille tärkeitä. Yritys voi selvitä hengissä ainoastaan 
siten, että pystyy säilyttämään nykyiset asiakkaansa sekä hankkimaan 
uusia. Schimitt painottaa, että yritykset luovat kokemuksia asiakkailleen, ja 
nämä kokemukset voivat olla joko hyviä tai huonoja. Tavoitteena on hyvien 
asiakaskokemuksien luominen. 
Löytänä ja Kortesuo kertovatkin, että asiakaskokemuksen pyrkimys on 
saada lukuisia hyötyjä niin asiakkaille kuin yritykselle. Asiakaskokemus 
auttaa vahvistamaan suositteluhalukkuutta ja lisää asiakastyytyväisyyttä 
sekä sitoutumista, henkilökunnan vaihtuvuus minimoituu, ja asiakkaita 
saadaan sitoutettua, jolloin vastaavasti uusasiakashankintaan tarvittavat 
resurssit pienenevät. (Löytänä & Kortesuo 2011, 13.)  
2.1 Asiakkuuksien haltuunotto 
Yritysasiakkuudet ovat usein kuluttaja-asiakkuuksia kriittisempiä, joten 
tästäkin syystä asiakkuuksien johtamiseen on kiinnitettävä huomiota. 
Yritysasiakkaiden ominaisuuksia ovat mm. pitkäkestoisuus ja 
päätöksenteon pitkätkin prosessit. Asiakaskokemukset 
yritysasiakkuuksissakin ovat ihmisten välistä kommunikointia, joten 
ihmisten väliset kemiat ja yhteisiin asioihin sitoutuminen ovat keskeisiä 
tekijöitä. Sitoutumista voi osoittaa halukkuudella pitkäaikaiseen 
kumppanuuteen. Erityispiirteitä ovat myös monimutkaiset ja pitkät 
päätöksentekoprosessit. Palvelun tai tuotteen käyttäjiä on usein monta, 
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samoin kuin päätöksentekoon osallistuvia ihmisiä. Sopimukset on tehtävä 
tarkasti, ja kaikesta huolimatta ostopäätöksen epäonnistumisen riski on 
suuri. (Löytänä & Kortesuo 2011,122.) Asiakkaille tarjotut tuotteet ja 
palvelut ovat usein toisiaan lähellä, joten lähtökohtaisesti asiat, joilla on 
juuri tietylle asiakkaalle merkitystä, on tuotava esiin. Erityisesti on 
havainnollistettava niiden tarpeiden asiakkaalle tuoma lisäarvo. 
(Rubanovitsch & Aalto 2012,98.) 
Jotta yritys selviää asiakaslähtöisen toiminnan haasteista, sen on 
erotuttava ja pystyttävä tarjoamaan erinomaista asiakaspalvelua tämän 
kuitenkaan vaikuttamatta ydintuotteen hintaan. Asiakkaat voivat silti olla 
halukkaita maksamaan asiakaspalvelusta, mikäli yritys pystyy 
konkreettisesti tarjoamaan monipuolista ja laadukasta palvelua, sekä 
osoittamaan arvostusta asiakkaaseen. Tämä yrityksen loistava palvelu 
sekä läpinäkyvyys todennäköisesti johtavat asiakasuskollisuuteen. 
(Aanikoivu 2005, 165.) 
2.2 Asiakkuudesta huolehtiminen  
Asiakasuskollisuuden rakentaminen ja asiakasuskollisuuden säilyttäminen 
sekä asiakkuuden syventäminen on yksi yrityksen tärkeimmistä 
terhtävistä. (Help Scout 2017; Rubanovitsch & Aalto 2012). Mäntynevan 
(2002, 27.) mukaan asiakastyytyväisyyden merkitystä korostaa sen suora 
yhteys asiakkaan uskollisuuteen ja pysyvyyteen eli asiakassuhteen 
kestoon. Koska asiakkuudet tulee ryhmitellä eri segmentteihin jo 
potentiaalisuudenkin perusteella, on yksi hyvistä kriteereistä asiakkuuden 
hallinnan näkökulmasta asiakkaan oma tahtotila asiakassuhteeseen 
yrityksen kanssa, sekä sen jatkuvuuteen. Tällöin voidaan alkaa puhua 
asiakasuskollisuudesta, sekä kehittämään pitkäjänteistä 
asiakkuusstrategiaa molempien osapuolten näin tahtoessa. Rubanovitsch 
ja Aalto (Rubanovitsch & Aalto 2012,155.) painottavat myös asiakkaan 
jälkihoidon tärkeyttä ja yhteydenpitoa asiakkaisiin, jota ei saa laiminlyödä. 
He suosittelevat muistamaan asiakasta eri tavoin. On säännönmukaisesti 
ja järjestelmällisesti seurattava lähetyksiä. Esimerkiksi viivästymisistä on 
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ilmoitettava asiakkaalle ilman viiveitä ja pidettävä muutoinkin asiakas ajan 
tasalla. Yleisesti ottaen yhteydenpitoa asiakkaisiin on tehtävä mieluimmin 
liian usein kuin liian harvoin. Asiakkaan ostotapahtuman jälkeen tulisi 
varmistua, että hyväkokemus jatkuu muidenkin osastojen kanssa ja että 
kuljetukset sekä laskutukset sujuvat. Uusasiakashankinta on monin verroin 
työläämpää ja kalliimpaa kuin nykyisten säilyttäminen. (Rubanovitsch & 
Aalto 2012,157). Kotlerin mukaan nykyisten asiakkaiden pitäminen on 5-
10 kertaa edullisempaa kuin uusien hankkiminen. Siksi on jatkuvasti 
keksittävä uusia etuja jo olemassa oleville asiakkaille. (Kotler 2005, 13, 
116).  
Nykyiset hyvin hoidetut asiakkaat ovat halukkaita suosittelemaan yritystä 
myös muille. Eri lähteet kertovat tyytyväisen asiakkaan toimivan paremmin 
kuin yksikään mainos. (Löytänä & Korkiakoski, Rubanovitsch & Aalto 
2012). Suosittelun tärkeydestä kertoo myös Rubanovitsch ja Aalto, jotka 
ovat Löytänän & Korkiakosken kanssa samaa mieltä siinä, että suosittelu 
on parempi kuin mikään mainos. Lisäksi se on yrityksen arvokkain 
uusasiakashankinnan lähde jo tehokkuuden ja kustannustehokkuudenkin 
ansiosta. Asiakkaat, jotka toimivat suosittelijoina ovat arvokkaita ja erityistä 
huolenpitoa ansaitsevia. Tässä useilla yrityksillä on paljon parantamisen 
varaa. (Rubanovitsch & Aalto 2012,158.)  
Suosittelusta ja sen käyttämisestä markkinoinnissa, eli 
suosittelumarkkinoista, puhutaan paljon. Sen lisäksi, että 
suositteluhalukkuutta hyödynnetään uusasiakashankinnassa, sitä 
käytetään yhtenä asiakaspysyvyyden mittarina. Teemu Ylikoski sanoo 
Asiakasmarkkinointiliiton raportissa, että suosittelun määrä tulee 
laajentumaan lähitulevaisuudessa voimakkaasti. 
(Asiakkuusmarkkinointiliitto, 2017.)  
Suosittelun tärkeys on korostunut sosiaalisen median aikakautena. 
Huonosta palvelusta tai kokemuksesta kerrottiin aiemmin noin 
kymmenelle, mutta nyt luku voi olla 100 tai 1000. (Korkiakoski 2015; 
Mäntyneva, 2002.)  
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Yrityksen työntekijöiden on hyvä miettiä, miltä tuntuisi olla asiakkaan 
asemassa. Jo olemassa olevista asiakkaista on pidettävä huolta, eivätkä 
he saa joutua uusasiakashankinnan varjoon. Jatkohoito on erityisen 
tärkeää, jotta varmistutaan ovatko palvelut ja yritys toimineet sovitulla 
tavalla. Lähetysten kulkua on seurattava, mutta myös asiakkaiden 
muuttuvia toiveita ja tarpeita. Yrityksen tulee taata asiakkaan tyytyväisyys 
myös kaupan jälkeen esimerkiksi asiakaskyselyin tai muulla 
seurantayhteydenottotavalla. Asiakastyytyväisyyden takaamiseksi on 
kokonaisvaltainen asiakkaasta huolehtiminen tärkeää. (Rubanovitsch & 
Aalto 2012,161.) 
2.2.1 Asiakkuuksien kehittäminen 
Kuten edellä kerrottiin, kokonaisvaltainen asiakkaasta huolehtiminen on 
tärkeää erityisesti asiakastyytyväisyyden kannalta, mutta niin se on myös 
yrityksen maineen kannalta. Tämän takia on saatava tietää myös 
epäkohdista, eikä seurantaa saa laiminlyödä pelkäämällä mahdollisia 
reklamaatioita. Reklamaation sattuessa on mahdollisuus korjata tilanne 
pikaisesti, sekä näin ollen vähentää asiakkaan tyytymättömyyttä. Yrityksen 
kannalta on hyvä, että asiakas vaivautuu reklamoimaan. Huonompi asia 
on, mikäli asiakas ei reklamoi, vaan kertoo muille saamastaan huonosta 
palvelusta tai siirtyy kilpailijalle. (Rubanovitsch & Aalto 2012,162.) 
Asiakkuuksien jatkumoon on suositeltavaa tehdä kehittämissuunnitelma. 
Yksinkertaisimmillaan asiakkaiden tyytyväisyyden selvittäminen käy 
kysymällä sitä heiltä itseltään (Mäntyneva, 2001, 21). Asiakaspysyvyyttä 
tullaan selvittämään empiriaosuudessa asiakashaastattelujen tulosten 
perusteella. 
Asiakkuus on sitä kannattavampi, mitä pitkäaikaisempi se on. Tämän 
lisäksi kannattavuuteen vaikuttaa myös asiakkaan ostojen määrä. Aluksi 
asiakas on hankittava, sen jälkeen ostomäärää pitäisi saada kasvatettua 
ja myöhemmässä vaiheessa asiakasuskollisuutta lujittaa. (Mäntyneva, 
2001, 18.) Nykyisestä asiakaskannasta löytyy varmasti lisää volyymi- ja 
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kannattavuuspotentiaalia, jonka kehittämiseen kannattaa panostaa. 
Aktiivista asiakasuskollisuutta ei voi kuitenkaan ostaa, se joko muodostuu 
tai sitten ei. (Mäntyneva, 2001,18, 21.) Yhteydenpito asiakkaisiin kertoo 
asiakkaalle, että hänestä ollaan aidosti kiinnostuneita ja toisaalta tällä 
pyritään saamaan asiakas ostamaan uudelleen. (Mäntyneva M 2001, 18). 
Esimerkiksi Logistiikkapalvelut voivat olla hajautettuina usealle eri kuljetus- 
yritykselle, joten asiakkaita voi kannustaa keskittämään.  
Allaolevassa kuviossa on viisivaiheinen asiakkuuksien kehittämisen malli. 
 
Kuvio 2 Asiakkuuksien kehittämismalli  
Ensimmäinen vaihe 
Kuvion ensimmäisessä osiossa olevan lähtötilanteen keskeinen tavoite on 
nykytilan selkeyttäminen, sekä kehittämisen tarve. Käytännössä tämä 
tarkoittaa työntekijöiden tietoisuuden arviointia: kuinka tietoisia työntekijät 
ovat asiakkuuksien todellisesta arvosta ja siitä, kuinka arvo jakaantuu 
asiakkuuksittain.  
Toinen vaihe 
Toisessa osiossa oleva tavoitetilan määrittäminen tarkoittaa vision 
luomista. Vision eli tavoitteiden luominen on erittäin tärkeää, mutta 
tavoitteita on kuitenkin oltava rajallinen määrä; ei liian paljon eikä 
keskenään ristiriidassa olevia. Tavoitteiden saavuttamiseksi on oltava 
selkeät ja yhdensuuntaiset tavoitteet. Pelkät visiot eivät riitä, vaan on 
tehtävä selkeitä ja konkreettisia tavoitteita. Tavoitteet 
asiakkuudenhallinnassa voivat olla taloudellisia, operatiiviseen 
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suorituskykyyn, toiminnallisuuteen tai aikatauluihin liittyviä. Yrityksessä 
toimiville tavoitteet on tuotava selkeästi esille.  
Kolmas vaihe 
Kolmantena vaiheena tulee kehittämisen toteutustapa. Edellisessä 
kohdassa on selvitetty lähtötilanne ja visiot, tässä vaiheessa on 
kehittämisen suunnittelun vuoro. Kehittämistoiveita aletaan viedä 
projektimuotoisesti eteenpäin sekä hanketasolla mietitään suuntaviivat ja 
tavoitteet konkreettisiksi tavoitteiksi. Projektille on tärkeää johdon hyvä tuki 
ja sitoutuminen hankkeeseen. 
Neljäs vaihe 
Neljäs vaihe on kehittämistoimet. Vaihtoehtoja on asiakkuudenhallinnan 
erilaisista näkökulmista johtuen lukuisia. Kehittämisessä tärkeää on 
selkeyttää nykytilan ja tavoitetilan väli ja siihen liittyvät vaihtoehdot. Vasta 
tämän jälkeen on mahdollisuus yksityiskohtaisempiin kehittämistoimiin. 
Konkreettisia esimerkkejä yrityksen kehittämistoimista ovat esimerkiksi 
seuraavat alueet yrityksen toiminnassa: 
- asiakkuuksien ryhmittely ja arvon määrittäminen 
- asiakkuuksien kehittäminen ja säilyttäminen 
- asiakkuudenhallintaa tukevien tietojärjestelmien kehittäminen 
- asiakkuuksienhallintaan liittyvän ammattitaidon sekä yleisten 
toimitamallien toistuva kehittäminen.  
Viides vaihe 
Viimeisenä eli viidentenä osa-alueena on seuranta ja arviointi. Kuten 
edellä on kerrottu, asiakkuudenhallinta on parantamista ja perehtymistä, 
siksi sen onnistumista on tarpeen seurata ja arvioida. Tarkoituksena on 
huomioida kuinka tavoitteissa on onnistuttu sekä sitä, miten tuloksia on 
toteutettu yrityksessä. (Mäntyneva, 2001, 112-116.) 
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Seuraavassa luvussa tarkastellaan tarkemmin asiakkuudenjohtamisen 
käsitteitä CRM ja CEM. 
2.2.2 CRM- ja CEM-johtaminen 
CRM (customer relationship management) on Löytänä & Kortesuon 
mukaan maailmalla asiakaskokemuksen johtamisen malleista yksi 
laajimmin levinneitä ajattelumalleja (Löytänä&Kortesuo 2011, 20-21). 
CRM:ää hyödyntämällä kerätään tietoa asiakkaista, sekä pyritään 
parantamaan asiakassuhteiden arvoa että yrityksen tuottoa 
systemaattisesti kerätyillä tiedoilla. Nykyisin CRM on muuttunut 
yleisnimitykseksi järjestelmälle, joka kerää asiakkuuksista tietoa. 
Järjestelmään voidaan esimerkiksi kerätä segmentointiin, 
asiakassuhteisiin sekä tapaamisiin ja puheluihin liittyviä tietoja. Kerättyjä 
tietoja yrityksen kannattaa hyödyntää myöhemmin. CRM-ajattelusta 
kehitelty CEM eli asiakaskokemus ja bisneskielessä customer experience 
on laajemmasta näkökulmasta kuin CRM. CEM eli customer experience 
management eli asiakaskokemuksen johtaminen tarkoittaa, että yritys 
pyrkii ottamaan kaikessa toiminnassaan huomioon asiakkaan näkökulman. 
Tässä ajattelumallissa vaikuttaa jokainen yrityksen tekemä asia ja siitä 
muodostuva asiakaskokemus heijastuu kaikesta yrityksen toiminnasta. 
CEM:issä myös asiakas oppii jotakin yrityksestä. Ajattelutapa perustuu siis 
asiakkaiden muodostamalle kokemukselle. Se vaatii edeltäjäänsä 
kokonaisvaltaisempaa lähestymistä ja asiakaskokemukseen paneutuvaa 
johtamista. (Löytänä&Kortesuo 2011,21-22.) Finnairin Development 
Manager Markku Remeksen mukaan CEM voi aluksi kuulostaa 
haasteelliselta, mutta budjetoinnilla, koulutuksella ja yhteistoiminnalla voi 
vaikuttaa kohtaamisten ongelmiin ja näin ollen ne voivat vähentyä, jopa 
poistua. (Löytänä & Kortesuo, 2011, 14). Sami Uski kirjoittaa 
Talouselämän blogissaan, että on tehtävä ajattelutavan muutos: "Älä mieti, 
kuinka suuren osan voisit saada asiakkaan kukkarosta. Keskity sen sijaan 
kuinka saada asiakkaan kukkaron koko kasvamaan." (Sami Uskin blogi 
2014). CEM:in tarkoitus on saada asiakkaille paras mahdollinen 
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asiakaskokemus lisäämällä asiakaskeskeisyyttä ja vahvistamalla 
asiakaskokemusta (Talouselämä 2014.)  
Asiakkaat eivät aina valitse juuri tiettyä yritystä sen takia, että sen tuote 
olisi parempi kuin muiden. Asiakkaat valitsevat tuotteen siksi, että tuotteen 
lisäksi ostopäätökseen johtaneet syyt ovat toteutuneet kilpailijoita 
paremmin. (Pitkämäki 2008, 42.) 
Asiakaskokemus on yksi kilpailustrategioista. Tällaiseen kilpailustrateriaan 
väittää päätyneensä lähes 60 prosenttia amerikkalaisyrityksistä, joten 
päätelmänä voidaan sanoa asiakaskokemuksen johtamisen olevan hyvin 
tavoiteltu asia. Tosin tämän Council Customer Affinity O:n Study, 2008 
tutkimuksen perusteella ei kuitenkaan pystytä osoittamaan, että näin 
todella olisi tapahtunut (Löytänä & Kortesuo, 2011, 24.) Aarnikoivun 
mukaan eletään aikaa, jolloin yrityksen reagointikyvystä riippuu, onko 
yritys voittaja vai häviäjä. Yrityksen on oltava kehityshakuinen, sekä 
uusiuduttava asiakaslähtöistä toimintatapaa noudattamalla. On 
haasteellista sitouttaa koko henkilökunta noudattamaan asiakaskeskeisiä 
arvoja. Asiakaskeskeisyyden läpinäkyvyys vaatii suuria ponnisteluja 
yritykseltä ja voidaan joutua tekemään suuriakin muutoksia toiminnassa. 
Etenkin johtamiseen sekä esimiestyöhön kannattaa painottaa. (Aarnikoivu 
2005, 165.)  
2.2.3 Asiakkuuden kompastuskivet 
Valitettavasti asiakaskokemus ei aina ole onnistunut. Asiakaskokemus on 
suuri kokonaisuus, joka tuo mukanaan valtavan 
onnistumismahdollisuuden, mutta valitettavasti myös epäonnistumisen 
riski kasvaa. Systemaattisen asiakaskokemuksen luomisessa selkeimmät 
syyt heikkoihin lenkkeihin ovat siiloutuminen ja osaoptimointi. 
Siiloutumisella tarkoitetaan, että kaikki järjestäytyvät omiin eri yksiköihin, 
osastoihin, funktioihin tai liiketoimintojen osa-alueisiin, jolloin 
kokonaisvaltainen ymmärrys yrityksen toiminnasta suhteessa 
asiakkaaseen katoaa, koska keskitytään vain omiin tekemisiin ja 
14 
 
toimintoihin. Siiloutuminen voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen; 
Operatiivinen-, kanavakohtainen-, ja hierarkinen siiloutuminen. 
Siiloutumista on pyrittävä estämään esimerkiksi keventämällä hierarkkista 
organisaatiota. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 71.)  
Mika Lumiaho, joka on toiminut Lexus-merkin johtajana Toyotalla, toteaa 
kirjassa ”Asiakkaan aikakausi”, että huippupalveluille tulee loppu, mikäli 
lyhyellä aikavälillä vain keskitytään volyymiin ja tuoton maksimointiin. Hän 
on myös sitä mieltä, ettei hyvän asiakaskokemuksen tuottaminen ole sen 
kalliimpaa kuin huonon. Tavoiteltua suosittelua saavutetaan omalla 
toiminnalla, asiakkaisiin ja palvelun laatuun panostamalla. On 
huolehdittava, että jokainen yksityiskohta ja henkilö ovat kunnossa. 
(Löytänä & Korkiakoski 2014, 46.) Tätä mieltä ovat myös Löytänä ja 
Korkiakoski, joiden mielestä kokemattomammatkin organisaation jäsenet 
on saatava ymmärtämään paikkansa asiakaspalvelussa. Kenenkään ei 
pitäisi hidastaa asiakaspalvelua omien kiireidensä vuoksi, koska tärkeintä 
on asiakaskokemuksen luonti. (Löytänä&Korkiakoski 2014, 107.) 
Aarnikoivun mukaan asiakaspalvelijan omat kokemukset sekä mielikuvat 
vaikuttavat asiakaskohtaamiseen. Asiakkaan ollessa vaativa ja 
valtavirrasta poikkeava, syntyy asiakaspalvelijalle mielikuva hankalasta 
asiakkaasta. Asiakkaan tuottamat epävarmuustekijät tulisi käsitellä, jotta 
voidaan kehittyä pätevämmiksi asiakaspalvelijoiksi ja mahdollisia virhe- ja 
vikatilanteita pystytään kääntämään eduksi sekä panostamaan tässä 
asiakkaan sitouttamiseen. Yrityksen on toki pyrittävä virheettömään 
palveluun, mutta on kuitenkin tiedostettava, että täysi virheettömyys on 
mahdotonta. Asiakasta ei yleensä menetä, mikäli virhe- ja 
ongelmatilanteissa myönnetään epäonnistuminen ja kannetaan vastuu. 
Näin ollen asiakkaan luottamus syvenee hänen huomatessaan pystyvänsä 
luottamaan yrityksen toimintaan myös virhetilanteissa. Mikäli virhetilanteita 
ei hoideta oikein ja asiakas menetetään, on asiakkaan takaisinsaamiseen 
tarvittava markkinointipanos 27-kertainen. (Aarnikoivu 83-87.) 
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2.2.4 Asiakkaalle luotavat mielikuvat viestimällä 
Viestintä on laaja käsite. Tässä työssä viestintää käsitellään vain 
asiakkaiden kohtaamiseen liittyen. Viestinnän perusajatus on Vuokon 
mukaan pyrkimys luoda yhteinen käsitys jostakin asiasta, kuten 
toimintatavoista, sekä keino tavoitteiden saavuttamiseksi (Vuokko P, 2003, 
12.) 
Viestintää tapahtuu sekä tiedostamatta, että tietoisesti. On sekä ulkoista, 
että sisäistä viestintää. Tavallaan viestinnästä kertovat mm. yrityksen tilat 
ja henkilöstön vaatetus. Asiakkaalle on luotava yhtenäiset mielikuvat 
yrityksen toiminnoista. (Kotler 2003, 186.) Sisäisessä viestinnässä tulisi 
pyrkiä siihen, että vastaanottajaosapuoli saa mahdollisimman hyvät 
edellytykset pystyäkseen hoitamaan oman työnsä hyvin (Löytänä & 
Kortesuo 2011, 125).  
Viestinnän onnistuminen ja sanoman perille menemisessä on riskit sen 
laajuudesta riippuen. Sen sisällön tuottamisessa on mietittävä viestin 
tavoitetta ja tarkoitusta. Tyyliin vaikuttaa vastaanottajan antama 
informaatio, jolloin viestin sisältö rakentuu ja tarkentuu. On pyrittävä 
hallitsemaan myös vastaanottajan tuottamia viestejä. Viestintäkanava 
vaikuttaa, mutta on hankala sanoa mikä on paras kanava. On pystyttävä 
valitsemaan kulloiseenkin tilanteeseen oikea väline. (Aarnikoivu H, 
2005,117 - 120.) 
2.2.5 Asiakaskokemusmittarit 
Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen ajattelutapa. Sitä ei pidä mieltää 
ainoastaan asiakaspalvelun kehittämiseksi. Asiakaskokemuksessa kaikki 
ovat vähintäänkin välillisesti yhteydessä asiakkaaseen. Myynti ja 
asiakaspalvelu eivät välttämättä yksinään pysty luomaan odotuksia 
ylittäviä kokemuksia, esimerkiksi järjestelmien tai aikataulujen 
toimimattomuus tuo asiakaspalvelijalle runsaasti haasteita. (Löytänä & 
Kortesuo 2011, 15.) 
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Kuviossa 3 on asiakaskokemuksen mittaamisen eri osa-alueita, joita 
mitataan asiakaskokemuksessa. 
 
Kuvio 3 Osa-alueiden mittaaminen asiakaskokemuksessa, mukailtu 
Löytänä & Korkiakoski 2014, 53. 
Yksinkertainen syy mitata asiakaskokemusta on sen yhteys 
liiketaloudellisesti menestyvämpään yritykseen. Toki menestys ei näy heti, 
joten tarvitaan muitakin mittareita ja ennen kaikkea johdon on osoitettava 
vahvaa sitoutumista esimerkillisellä toiminnallaan. Asiakaskokemukseen 
panostaminen vaatii taloudellisen hyödyn osoittamista. Tämän strategian 
onnistumisesta kertovat taloudelliset mittarit, mutta lisäksi tarvitaan myös 
asiakaskeskeisyyden mittaamiseen seurantaa. Alla käsitellään erilaisia 
asiakaskokemuksen mittaustapoja lähemmin. (Löytänä & Korkiakoski 
2014, 52.) 
Aloitetaan mittaustapojen tutkiminen asiakasmittareilla. Tässä 
mittaamistavassa on hyötynä se, että sillä saadaan arvokasta tietoa 
suosittelun ja arvostelun todellisista vaikutuksista yrityksen talouteen ja 
mahdollisuuteen tehdä sen perusteella päätöksiä esimerkiksi 
investoinneista. Koska asiakaskokemus perustuu kohtaamisiin, mielikuviin 
ja tunteisiin on mittaamisen luotettavuus tärkeää. (Löytänä & Korkiakoski 
2014, 57.)  
Eräs mittaustavoista on NPS (Net Promoter Score). Tämä 
kuumemittarimainen mittari on kehitetty asiakassuhteen ja kohtaamisten 
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onnistumisen mittaamiseen asteikolla 0-10. Mittari kertoo kuinka 
todennäköisesti asiakkaat suosittelevat yrityksen palveluita muille tai 
ostavat palveluita uudelleen. Tulokset saadaan helposti vähentämällä 
arvostelijoiden prosenttiosuus suosittelijoiden prosenttiosuudesta. Tämän 
jälkeen asiakkaat jaetaan ryhmiin suositteluhalukkuuden mukaisesti: 
arvostelijat, neutraalit ja suosittelijat. Net Promoter Scoren ja 
asiakaskokemuksen johtamisen asiantuntija Kari Korkeamäki kertoo 
kirjassaan ”Asiakkaan aikakausi”, että malli on laajasti otettu käyttöön 
suomalaisyrityksissä. (Löytänä & Korkiakoski, 57.)  
Kuvio 4 on esimerkki Net Promoter Scoresta 
 
 
Kuvio 4 Net Promoter Score -malli  
NPS -asiakaskokemusmittauksesta siirrytään henkilöstömittaukseen, 
jonka päämääränä on muuttaa yritystä asiakaskeskeisempään suuntaan. 
ENPS (employee Net Promoter Score) on uusi tapa selvittää, kuinka 
halukkaita työntekijät ovat suosittelemaan työnantajaansa omille 
tutuillensa. Asteikkona on NPS:stä tuttu 0-10. NPS:lle on ENPS erittäin 
hyvä vertailuluku. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 64.) 
Asiakaskokemukset on kannattavaa muuttaa omiin asiakastyytyväisyys 
lukuhin, koska vertailukelpoisia esimerkkejä voi olla hankala löytää. 
Oleellisinta olisi käyttää sellaisia mittareita, jotka kertovat kuinka tiettynä 
aikana asiakaskokemuksen kehittäminen vaikuttaa tai miten se on 
taloudellisesti vaikuttanut tietyn asiakasryhmän kehitykseen. (Löytänä & 
Korkiakoski 2014, 70.)  
     DETACTORS          PASSIVES  
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NET 
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Kuten edellä on todettu, myös taloudellisia mittareita tarvitaan, mutta 
yksinään ne eivät toimi tarpeeksi hyvin kertoakseen yksittäisistä 
kohtaamista tai kosketuspisteiden toiminnasta. Taloudelliset mittarit 
voidaan jakaa edelleen kolmeen osa-alueeseen: asiakashankinta, 
asiakaspysyvyys ja tehokkuus. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 62.) 
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3 ASIAKKUUKSIEN NYKYTILA CASE YRITYS X  
Empiriaosuus esittelee toimeksiantajayrityksen. Tässä luvussa katsotaan 
yrityksen asiakaslähtöisyyden nykytilaa ja ongelmia, sekä niiden 
ratkaisuja. 
Tämä opinnäytetyö antaa toimeksiantajayritykselle työkaluja 
asiakkuuksien hallintaan, sekä sisäisen tiedonkulun parantamiseen 
myynnin, asiakaspalvelun ja liikenteenhoidon sekä varaston välillä. 
Opinnäytetyö on tekijälleen ennen kaikkea oppimisprosessi. 
Tutkimuksessa selviää, mitä mieltä asiakkaat ovat tällä hetkellä 
saamastaan palvelusta, sekä mitä he ajattelevat jatkosta. Tiedot antavat 
mahdollisuuden korjata epäkohtia, sekä selvyyden siitä, mihin asiakas on 
tyytyväinen. Tärkeää on saattaa koko asiakasta palvelevan henkilöstön 
tietoon mitä juuri kyseiselle asiakkaalle on luvattu. Asiakkaita on satoja, 
joten tärkeä tieto myös asiakaspalvelijalle on asiakkaiden segmentointi. 
Tällaista tietoa ei ole päivittäisessä työssä tarpeeksi helposti saatavilla. 
Osittain tieto tulee kunkin liikenteenhoitajan henkilökohtaisesta 
kokemuksesta.  
Yksi tämän opinnäytetyön tutkimusongelmista oli, että tieto uuden 
asiakkaan sitouttamiseen tarvittavista toimenpiteistä löytyy usealta eri 
toimijalta, eikä kaikilla työntekijöillä ole selkeää kuvaa siitä, mitä kaikkea 
täytyy tehdä, ennen kuin asiakaspalvelu saadaan toimimaan. Myynti 
vastaa asiakkaan perehdyttämisestä eli jalkauttamisesta yritykseen ja 
tämä tieto ei välttämättä tule tarpeeksi hyvin operatiivisten osastojen 
tietoisuuteen tai sitten siitä ei välitetä. Ongelmana on, että lukumäärältään 
asiakkaita on niin suuri massa, että on lähes mahdotonta tutkia jokaisen 
sopimusta erikseen. Toisaalta suurin osa asiakkaista on tyytyväisiä 
saamaansa palveluun.  
Myös suuren organisaation mukanaan tuomat haasteet, kuten 
siiloutuminen, on pyrittävä ehkäisemään. Uuden asiakkaan haltuun 
ottamisessa on tärkeä kartoittaa asiakkaiden tarpeet. X:llä myynti 
kartoittaa, ja näin tarjoaa asiakkaalle niitä palveluita, joilla voidaan 
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tyydyttää asiakkaan tarpeet. Yrityksen tavarat kulkevat usein terminaalin 
kautta, joissa tavaroiden on tarkoitus mennä läpisiirtoina toisiin 
kuljetusyksiköihin, kuten pienempiin jakoautoihin. Viennissä vastaavasti 
siirretään kuorma pienemmistä noutoautoista isompiin rekkoihin, joissa 
tavarat lähtevät edelleen kohti Eurooppaa. Joskus tulee tarvetta säilyttää 
asiakkaiden tavaroita ennen toimitusta, mutta asiakkailla ei ole 
toimeksiantajayrityksen  kanssa varsinaisesti erillisiä 
varastointisopimuksia, eikä pitkäaikainen säilytys ole 
tarkoituksenmukaista. Tässä keskitytään yritysasiakkaisiin, koska X:n 
asiakkaat ovat pääsääntöisesti toisia yrityksiä. Lisäksi keskitytään 
sisäiseen asiakkuuteen, kuten myynnin ja muiden operatiivisten osastojen 
väliseen kommunikointiin. 
3.1 Yritys-X yrityksenä 
Tanskalainen palvelualanyritys Yritys-X jakautuu kolmeen eri 
liiketoiminatayksikköön eli divisioonaan, jotta kokonaisuuksia voidaan 
asiakkaiden tarpeiden mukaisesti tehokkaasti palvella.  
Suomen pääkonttori sijaitsee tällä hetkellä Pääkaupunkiseudulla, jossa 
toimii sekä terminaalit, että toimistot. Nykyisellä nimellään ja logolla se on 
toiminut vuodesta 2007 alkaen.  
Yrityksen palveluihin kuuluvat kaikki maantiekuljetuspalveluiden muodot: 
 Kappaletavara, osakuormat ja täydet kuormat 
 Jakelu ja huolinta 
 Erikoiskuljetukset 
 Lämpösäädellyt kuljetukset 
 Vaarallisten aineiden kuljetukset 
 
Yritys-X palvelee niin pieniä yrityksiä yksittäisissä kuljetustarpeissa kuin 
suuria, kansainvälisiä konserneja, jotka haluavat ulkoistaa koko 
logistiikkansa. Yritys kokonaisvaltaisia logistiikkaratkaisuja aina 
kuljetuksesta pakkaamiseen, lajitteluun, etiketöintiin ja varastonhallintaan. 
( yhteistyö-ehdotus 2015.)  
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Tulevaisuudessa on tarkoitus lisätä X:n kilpailukykyä uudella logistiikka- 
keskuksella, jota suunniteltaessa kaikki on mietitty asiakkaiden ehdoilla. 
Tänne tulevat yrityksen kaikkien eri yksiköiden toiminta. ( 1/2017.) 
3.1.1 Organisaatio 
Työssä ei esitellä koko organisaatiota. Tähän opinnäytetyöhön liittyen 
organisaatiossa suoraan asiakaskontakteissa ovat eniten myynti, 
asiakaspalvelu sekä liikenteenhoito. Ydinasemassa tavaran 
liikuttamisessa ovat yrityksen johto, kuljettajat ja terminaalihenkilökunta 
sekä laivavarustamot ja ulkomaiset edustajamme, mutta tässä keskitytään 
asiakkaiden kanssa suoraan työskentelevään organisaatioon. 
Yritys X:llä on suurasiakkaille omat osastonsa ja yhteyshenkilönsä. 
Suurimmille asiakkaille on omat asiakaspalveluosastonsa, jotka palvelee 
kaikkein suurimpia asiakkaita. Tämän lisäksi avainasiakkaille ovat 
olemassa omat yhteydenpitokanavat ja -henkilöt, sekä yleinen 
asiakaspalveluosasto kaikille asiakkaille. 
Myynti hoitaa uusasiakashankinnan lisäksi pitkälti nykyisten asiakkaiden 
kanssa sopimusteknillisiä asioita, sekä pitää huolta asiakkaiden 
kuljetukseen liittyvistä tarpeista. Myyntiosasto huolehtii asiakkuuksista 
muun muassa pitämällä seurantapalavereita keskisuurien ja suurien 
asiakkaiden kanssa, sekä järjestämällä asiakkaille suunnattuja vähemmän 
muodollisia tapahtumia vuosittain. Osalla asiakkaista on oma nimetty 
myyjänsä. Erillinen asiakaspalveluosasto ottaa suurimmalta osaltaan 
vastaan asiakkaiden kuljetustilaukset, sekä keskittyy tarvittaessa 
selvittämään asiakkaiden pyynnöstä lähetyksen kulkua tarkemmin.  
Liikenteenhoitajien pääasiallinen tehtävä on järjestää noutoihin ja 
lastauksiin tai purkuihin sopiva kuljetuskalusto oikeaan paikkaan ja aikaan. 
Tehtäviin kuuluu huolehtia reitityksestä Eurooppaan ja/tai takaisin ja 
järjestää autot lastaamaan tai purkamaan kuorman/ lähetykset ajallaan, 
sekä informoida terminaalia mahdollisista välipuruista, sekä järjestää 
laivapaikkoja kuljetusyksiköille. Liikenteenhoito myös avisoi eli ilmoittaa 
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asiakkaille heille tulevista tuontilähetyksistä tai vastaavasti viennissä sopii 
noutoajankohdista. Lisäksi liikenteenhoito vastaa asiakkaista, joiden 
rahtilaskutus on ulkomaisilla edustajillamme. Liikenteenhoitajat käyvät läpi 
yhteistyössä myynnin tai liikennepäällikön kanssa uusien asiakkaiden 
toiveita ja käytännön asioita sopimuksen pohjalta, jotta asiakkaan 
tarpeiden täyttämisessä onnistutaan. Tämä tehdään joko yhdessä 
asiakkaiden kanssa, tai kirjallisesti esimerkiksi lukemalla asiakasta 
koskevat materiaalit. Asiakkaan henkilökohtainen tapaaminen on 
erinomainen tapa saada luotua sekä asiakkaalle että liikenteenhoitajille 
luottamuksellinen asiakkuussuhde. Näin voidaan myös varmistua 
molemmin puolin siitä, että sopimuksen yksityiskohdat tulevat oikein 
ymmärretyksi ja huomioiduksi.  
3.1.2 Yritys-X:n arvot 
Yritys-X:llä on vuonna 2017 päivitetty uudet arvot, joissa visiona on olla 
logistiikkapalveluiden markkinajohtaja. Asiakkaiden suuntaan tämä 
tarkoittaa, että Yritys-X tuottaa erinomaisia asiakaskokemuksia ja 
korkealaatuista palvelua. Asiakkaiden toiveita on ennakoitava ja on 
työskenneltävä erityisen hyvin, jotta olemassa olevat asiakkaat säilyvät. 
Lisäksi on varmistuttava siitä, että asiakkaiden on helppo tehdä yhteistyötä 
Yritys X:n kanssa. 
3.2 Viestintä Yritys-X:llä 
Viitaten Löytänä & Kortesuon kirjaan Asiakaskokemus, tärkeintä on 
asiakaskokemuksen luonti. Tämä on haastava tehtävä hektisellä alalla 
sekä pienemmässä mittakaavassa myös organisaatiossa, jossa 
työtehtävät on jaettu pieniin osa-alueisiin kuten X:llä on tehty.  
Esimerkki mahdollisesta hidastavasta tekijästä on yleinen 
toimitusaikataulukysely, joka on usein toistuva kysely. 
Toimitusaikakyselyssä korostuu koneelle syötettyjen tietojen paikkansa 
pysyvyys, sekä luotettavuuden tärkeys. Asiakas soittaa kysyäkseen 
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toimituksistaan asiakaspalvelijalta, joka tietojen puuttuessa edelleen 
joutuu kysymään esimerkiksi liikenteenhoitajalta tai ajojärjestelystä 
tarkempaa aikataulua ennen asiakkaalle vastaamista. Tällöin tulee 
helposti viiveitä. Viiveitä voi tulla myös tullauksissa tai matkalla, mutta 
kaikki eivät ole X:n toimintatavoista johtuvia. Toki myös järjestelmiä 
kehitetään jatkuvasti, jolloin myös tiedonsaanti ja läpinäkyvyys helpottuvat 
ja asiakkaan on helpompi löytää myös itse tietoa.  
Toinen esimerkki hidastavasta tekijästä on hinnoittelu. Uusien asiakkaiden 
ottaessa yhteyttä asiakaspalveluun kuljetusta tilatakseen, hän ei saa 
hintaa yhdeltä asiakaspalvelijalta, vaan asiakas ohjataan myyntiin. Tämän 
jälkeen asiakkaaseen ollaan yhteydessä, minkä jälkeen asiakas ottaa 
uudelleen yhteyttä asiakaspalveluun, jossa kuljetus järjestetään edelleen 
ulkomaiselle edustajalle tai liikenteenhoidolle. Tämä koskee yleensä vain 
pienempiä yrityksiä. Asiakkaat, joilla on säännöllistä tarvetta kuljetuksille, 
selvittävät etukäteen hinnat ja aikataulut, eikä tällaista ongelmaa yleensä 
ole. Satunnaisesta asiakkaasta palvelu saattaa tuntua monimutkaiselta.  
Talossa vallitsee yleisesti hyvä henki, joka tärkeää, niin yleisesti kuin 
viestinnän näkökulmasta katsottuna, tämä helposti heijastuu myös 
ulospäin. Yritys X:llä on havaittavissa hierarkista siiloutumista, koska 
työtehtävät ovat pilkottu todella kapeiksi osa-alueiksi, tähän saattaisi 
auttaa organisaation keventäminen niin, että työntekijöillä olisi laajemmat 
osaamisalueet.  
Yritys X:llä on vuonna 2016 tehty suuri organisaatiomuutos, jossa koko 
organisaatiota ja myös asiakaspalvelua kehitetty. Esimerkiksi asiakkaiden 
parempaan palveluun on panostettu luomalla oma asiakaspalveluosasto. 
Tämä osasto on luotu talossa jo ennestään työskentelevistä ihmisistä, 
joilla on vankka kokemusperä Yritys X:n liikenteenhoitamisesta sekä 
asiakkaiden kanssa kommunikoinnista. Tarkoitus on, että 
liikenteenhoitajille annetaan paremmat mahdollisuudet keskittyä omaan 
ydinosaamiseensa. Riskinä tässä on, että samoja asioita hoidetaan 
usemassa eri pisteessä yhtäaikaa. Haastatteluissa tuli ilmi, että kyseiset 
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asiakkaat ovat kokeneet tämän parannuksena, koska heidän ei tarvitse 
miettiä, kehen tulisi milloinkin ottaa yhteyttä. Paikka on aina sama 
asiakaspalveluosasto ja tarvittaessa heidät ohjataan eteenpäin. 
3.3 Asiakkuudet 
Asiakkaat ovat sitoutuneita tämänhetkiseen palveluntarjoajaan, mutta 
osalla heistä on jaettu eri kuljetussuunnat useamman tai ainakin kahden 
eri palvelua tarjoavan yrityksen kanssa.  
Millaisia asiakkaita yritys X sitten tavoittelee? Yritys pyrkii pitämään 2-3 
suurasiakasta. Asiakashankintaa ja asiakkaiden ylläpitoa katsotaan myös 
teollisuuden alojen viennin mukaan, riippuen esimerkiksi saha- ja 
koneteollisuuden viennistä. Tämän lisäksi on keskisuuria ja pienempiä 
asiakkaita, joita tässä opinnäytetyössä on haastateltu sekä satunnaisia 
asiakkaita. Asiakkaat on jaettu eri kategorioihin ja luokiteltu eri luokkiin. 
Pääsääntönä jakoon voidaan pitää asiakkaan liikevaihtoa, mutta 
asiakkaan potentiaali ja tuottotaso voivat myös vaikuttaa. 
Uusia asiakkuuksia hankittaessa on myyjän tärkeimpiä tehtäviä huolehtia 
siitä, että asiakkaan odotukset kohtaavat. Uusia asiakkuuksia tavoitellaan 
saatavaksi noin 10 % vuodessa. Myyjän on varmistuttava, että asiakkaan 
implementointi eli asiakkaanhaltuunotto ja perehdytys tehdään huolella. 
Tärkeää on myös oikea ajoitus sekä kunnollinen esittely, jossa tuodaan 
esiin tärkein kilpailukeino eli kuinka asiakaan logistiikkaa voidaan 
parantaa. Hinta ei ole Yritys-X:n tärkein kilpailukeino. Haastatteluissa tuli 
esiin asiakkaan esimerkki logistiikan parantamisesta. Tämänhetkinen 
maailmankaupan tilanne heijastuu myös toimeksiantajan asiakkaille 
esimerkiksi siten, että lähetysmäärät ovat pienentyneet aiemmasta. Tällöin 
on tärkeää, että voidaan lähettää pienempiä eriä eli osakuormia ja 
kuitenkin myös nämä on saatava tiukkojen aikataulujen puitteissa edelleen 
ostajan omille asiakkaille. Suuren yrityksen kilpailuetu on, että saadaan 
kerättyä tarpeeksi myös muilta asiakkailta tavaraa, joka sopii samaan 
kuljetusyksikköön ja on menossa samaan suuntaan, jolloin se näkyy 
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asiakkaille edullisimpina hintoina ja yrits X:lle hyötynä, etteivät kuormat ole 
vajaita. 
Nykyisten asiakkaiden sitouttamiseksi X:n myynti ja markkinointijohtajan 
mukaan yrityksen kaikkien päivittäistoimintojen on oltava kunnossa ja 
hyvää, jotta asiakkaat saadaan pysymään. Tämä tarkoittaa koko yritystä 
terminaalista ja kuljettajista lähtien. Tästä tieto saadaan muunmuassa 
asiakkaiden kanssa käytävissä seurantapalavereissa, joita järjestetään 
neljännesvuosittain. Tätä tukee myös Löytänä & Kortesuon teoria, jossa 
sanotaan, ettei auta vaikka asiakaspalvelu olisi kuinka loistavaa, jos 
järjestelmät tai aikataulut eivät toimi. (Löytänä & Kortesuo 2011, 15) 
3.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen Yritys X:llä 
Kuten edellä jo mainittiin, eräs tapa saada selville asiakkaan tyytyväisyyttä 
on säännöllisesti järjestetyt tapaamiset. Tämän lisäksi X:llä käytössä NPS 
– asiakaskokemuksen mittaaminen. Tämä tehdään kahdesti vuodessa. 
NPS:llä voi arvostella saamaansa palvelua asteikolla 0-10. Vastauksesta 
saadun tuloksen mukaisesti asiakkaan vastuumyyjä on tietyn aikavälin 
sisään yhteydessä asiakkaaseen käydäkseen läpi tuloksen ja 
selvittääkseen miten jatkossa tulisi toimia. Asiakaskokemusta on 
aiemminkin selvitetty kyselyin, joita Taloustutkimus on ollut toteuttamassa. 
Seuraavassa kuvassa on otanta kahden vuoden takaisesta kyselystä. 
Heinäkuussa 100 % neutraali koska kyselyä ei tällöin ole tehty. 
  
Kuva 1 NPS kysely kesäajalta 2015. Kuva pohjautuu yrityksen sisäiseen 
materiaaliin.  
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KPI eli Key Performance Indicators -mittareilla tehdään myös mittauksia. 
Nämä mittaavat esimerkiksi toimitusvarmuutta. Järjestelmästä tulee tieto, 
milloin lähetys on noudettu ja milloin se on ollut perillä. Tämä tieto tulee 
raporttimuotoon ja sitä seurataan. Syyt mahdollisille myöhästymisille on 
selvitettävä.  
3.5 Tutkimusaineisto ja toteutus 
Päätavoitteena oli tutkia asiakkaan sitoutumista, peilata siihen liittyvää 
teoriaa ja asiakasyrityksestä saatuja tietoja sekä asiakashaastattelujen 
tuloksia aiheista asiakkuuksien haltuunotto, asiakkuuksista huolehtiminen 
sekä asiakaskokemuksen mittaaminen. Näihin asioihin on perehdytty 
ensin teoriassa ja sen jälkeen haettu vastauksia empiriaosioon asiakkaita 
haastattelemalla, sekä hyödyntämällä toimeksiantajayrityksestä saatuja 
tietoja. Alla olevissa kappaleissa tullaan tarkastelemaan tutkimuksen 
toteutuksella saatuja tuloksia, sekä mahdollisia kehitysehdotuksia.  
Tutkimukseen haastateltiin kuuden eri asiakasyrityksen edustajaa. He 
olivat logistiikkakoordinaattoreita, ostologistiikkoja sekä 
logistiikkapäälliköitä. Kaikki haastateltavat ovat tekemisissä Yritys X:n 
kanssa useita kertoja vuodessa ja osalla useita kertoja kuukaudessa. 
Yritykset valikoituivat pääosin kokonsa perusteella. Asiakasrekisterinä 
käytettiin myyjien antamia asiakaslistauksia ja osin omasta työnkuvasta 
tuttujen yritysten henkilöitä. Haastattelupyyntöjä lähetettiin huomattavasti 
enemmän, mutta vastaajiksi saatiin vain muutama asiakas.  
Haastattelut suoritettiin teemahaastatteluna huhtikuu 2017 - kesäkuu 2017 
välisenä aikana. Jokaiselle asiakkaille esitettiin lähes samat kysymykset. 
Haastattelut tehtiin puhelimitse ja ne nauhoitettiin. Puhelun 
nauhoittamisesta oli kerrottu ennakkoon. Puhelut kestivät n. 35-45 
minuuttia. Tehdyt haastattelut litteroitiin Wordin avulla ja analysoitiin. 
Haastattelut käsiteltiin luottamuksellisesti, niin ettei kenenkään yksittäisen 
yrityksen nimi tule vastauksissa ilmi. 
27 
 
Haastatteluun valikoituneet asiakkaat olivat keskisuuria yrityksiä. 
Ensimmäisessä kysymyksessä tiedusteltiin, kuinka kauan asiakkaan 
kanssa oli tehty yhteistyötä. Sen tarkoituksena oli selvittää, onko 
asiakassuhteen pituudella merkitystä. Yli puolet yrityksistä oli ollut Yritys 
X:n asiakkaina yli 10 vuotta. Yhdellä asiakkaalla ei ollut tarkkaa tietoa, 
mutta pitkäaikainen kyseessä oli kuitenkin pitkä asiakassuhde. Yksi oli 
ollut asiakkaana vain reilun vuoden. Vastauksista voitiin päätellä, että 
asiakassuhteen pituudella oli suurikin merkitys. Pidempiaikaiset asiakkaat 
olivat erittäin tyytyväisiä ja selvästi sitoutuneempia. 
Haastattelut olivat ennakkoon sovittuja ja suostuessaan haastatteluun 
haastateltavat saivat kysymykset ennalta nähtäviksi sähköpostitse.  
3.6 Tulokset 
Kysyttäessä asiakkailta yritys X:n valitsemisesta palveluiden tuottajaksi, 
sekä syytä yhteistyön jatkamiseen edelleen, asiakkailta tuli monenlaisia 
vastauksia. Suurin osa ei tiennyt mikä oli alun perin syynä valintaan, mutta 
yhdelle valintaperuste oli ollut edellistä palvelun tarjoajaa edullisempi 
hinta. Tästä vastauksesta ei voi vielä tehdä johtopäätöksiä. Jatkokysymys 
yhteistyön jatkamisesta oli oleellisempi. Tähän saatiin melko yksimielinen 
vastaus palvelun hyvästä toimivuudesta. 
Kuten jo aiemmin mainittiin, voi asiakaskokemukseen tulla viivästyksiä ja 
ne voivat johtua monista eri tekijöistä. Pienet poikkeamat ovat yleisiä, 
eivätkä toki kaikki näy asiakkaille. Asiakkaiden mielipiteistä selvisi, että 
tärkeintä on tiedottaa, mikäli viiveitä tulee, jotta he voivat varautua 
tilanteeseen. Usein kyse on toimitusten aikatauluista. Aina tavaran 
ennakkoon ilmoitettuna päivänä tuleminen ei ole kriittistä, vaan se, että 
asiakkaalle ajoissa tuleva tieto ja mahdollisuus suunnitelmien 
muuttamiseen.  
Toisaalta taas mainittiin, että tärkeintä on se, että tavarat ovat juuri tiettynä 
päivänä ja tiettyyn kellonaikaan oikeassa paikassa. Tämä kertoo siitä, että 
kunkin yrityksen tarpeet ovat erilaisia ja tarpeet voivat olla erilaisia eri 
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lähetyksien suhteen esimerkiksi erilaisista projekteista riippuen. Tällöin 
asiakkaat saattavat pyrkiä lisäpalvelun eli FIX-toimitusten avulla 
varmistamaan, että tavarat toimitetaan tiettynä hetkenä. Asiakkaista 50 
%:a oli sitä mieltä, että tärkeintä on aikataulujen paikkansapitävyys. 
Yhdelle vastaajista tärkeää olivat myös aikataulut, mutta se liittyi 
kuljetusajan sopivaan pituuteen. Loput vastaajista pitivät 
kustannustehokkuutta tärkeimpänä. 
Kustannustehokkuus ei tarkoita aina halpaa. Tähän asiakas totesikin yritys 
X:stä: " On kilpailukykyiset hinnat, ainakin hoituu, jos ei halvin." 
 
 
 
 
Kuviossa 5 on yhteistyössä tärkeimpänä pidetyt asiat prosentteina. 
 
KUVIO 5 Tärkeintä yhteistyölle 2017 
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Tullaukset mainittiin myös mahdollisesti hidastuttavana tekijänä. Ne ovat 
osa EU:n ulkopuolista liikennettä ja toisaalta asiakkaat myös tuntuvat 
arvostavan, että palvelut saadaan samasta paikasta kuin itse kuljetuskin.  
Kysyttäessä Yritys X:n kanssa tehtävässä yhteystyössä tärkeintä asiaa, 
asiakkaiden vastauksissa tulivat esiin toimitusvarmuus, sekä 
henkilökohtainen asiakaspalvelu. "Kaikkein tärkeintä on, että homma 
toimii!" ja "Henkilökohtainen asiakaspalvelu ja toimintavarmuus pää syy." 
Tärkeää oli myös selvittää, mitkä tekijät saivat asiakkaan valitsemaan X:n 
yhteistyökumppaniksi ja mikä on saanut edelleen jatkamaan yhteistyötä. 
Vastaukset vaihtelivat, eivätkä kaikki osanneet vastata kysymykseen. Eräs 
vastaaja piti tärkeimpänä sähköistä varausjärjestelmää. Toiset vierastavat 
sähköistä varausjärjestelmää, kun taas toiset haluavat käyttää 
järjestelmää. Kaksi asiakasta vertasi yritystä kilpailijaan. Toinen oli 
vaihtanut logistiikan toimittajaa, koska ei kokenut saavansa 
henkilökohtaista palvelua kilpailijalta, mutta koki saavansa sitä Yritys X:ltä. 
Toiselle vaihdon syy oli alhaisempi hinta. Yritys X oli pystynyt tarjoamaan 
edullisemman ratkaisun kilpailijaan nähden. Jatkokysymys oli, mikä oli 
yhteistyön jatkamisen syy. Tähän tuli kaikilta vastaus, yli 80% vastaajista 
kertoi syyn olevan Yritys-X:n hyvä toimivuus. 
Asiakkuuksien haltuunotossa oli havaittavissa vuorovaikutuksen suuri 
merkitys asiakaskokemukseen ja pitkäaikaisen kumppanuuden 
saavuttamiseen. Tätä ei kysytty suoraan asiakkailta, mutta useamman 
vastauksissa se tuli kuitenkin esiin myyjän riittävää aktiivisuutta 
kysyttäessä. Vastauksissa tuli ilmi, että myyjä on "hyvä tyyppi" ja tietää 
mitä asiakasyritys tarvitsee. Tapaamiset myyjän kanssa koettiin erittäin 
positiivisiksi. Tämän tyylinen palaute tuli useammalta asiakkaalta, vaikka 
asiakkailla on eri myyjät.  
Negatiivistakin palautetta tuli: yhdessä yrityksessä asiakaskontakti oli juuri 
vaihtunut. Vaikkakin kyseinen yritys on pitkään ollut Yritys X:n asiakas, ei 
asiakkaalla ollut omasta mielestään juuri mitään tietoa X:n palveluista. 
Myöskään tästä vaihdoksesta ei oltu X:llä ilmeisesti tietoisia, tai siihen ei 
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ainakaan reagoitu. Tässä tapauksessa ei olla oltu riittävän aktiivisesti 
yhteydessä asiakkaaseen, vaikkei asiakas sitä itse sanonutkaan.  
Opinnäytetyössä haluttiin myös selvittää, miten asiakkaiden mielestä 
virhetilanteet on hoidettu. Vaikka Yritys-X pyrkiikin aina virheettömään 
palveluun, on virheitä kuitenkin tullut. Suurimmalle osalle asiakkaista oli 
jäänyt mieleen joku yksittäinen tilanne tai myöhästyminen, ja kuten 
aiemmin tuli esille (Aarnikoivu 83-87.) tärkeintä on se, miten asiat 
hoidetaan virhetilanteiden sattuessa. Yritys-X on kantanut vastuunsa hyvin 
näissä tilanteissa, ja osoittanut asiakkaille, että yritys X:ään voi luottaa. 
Vain reklamointiprosessin hitaus sai hieman moitteita. Joukossa oli myös 
pitkäaikainen asiakas, jolle ei tullut mieleen yhtään poikkeamaa. Tästä voi 
päätellä, ettei asiakas todella pidä niitä merkittävänä ja virhetilanteet on 
hoidettu hyvin. 
Haastattelujen lopuksi kysyttiin asiakkailta, olisivatko he valmiita 
suosittelemaan Yritys-X:ää. Kuten Löytänä & Kortesuo sanoivat 
kappaleessa kaksi, hyvä asiakaskokemus lisää suositteluhalukkuutta. 
Tämä voitiin helposti havaita haastatteluista. Pitkäaikaiset asiakkaat 
suosittelisivat varauksetta ja ensisijaisesti Yritys X.ää 
logistiikkapalveluiden tuottajaksi. Uuden asiakkaan tapauksessa 
ensimmäinen reaktio oli: "No comments" ja hetken mietittyään lisäsi: "Joo 
varauksella". 
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4 JOHTOPÄÄTÖKSET 
On huolehdittava, että kaikki asiakkaan logistiikkatoimitusten ketjuun 
linkittyvät osapuolet hoitavat oman osuutensa hyvin ja asiakas 
mielessään. Ei riitä, että pelkästään myynti tekee työnsä palvelualttiisti, 
vaan siihen on muunkin henkilökunnan sitouduttava. Pitkäaikaiset 
asiakkaat ovat varmasti sitoutuneita logistiikka- palveluiden tarjoajaan, 
mutta uudemmat ja lyhytaikaisemmat asiakkaat eivät niinkään. 
X:llä lähetysten kulkua seurataan, mutta myös asiakkaiden muuttuviin 
toiveisiin ja tarpeisiin pitäisi reagoida paremmin. Näiden tutkimustulosten 
mukaan asiakkaat olivat pääosin tyytyväisiä saamaansa palveluun. 
Vastauksista voidaan päätellä, että osoitettuamme asiakkaille 
luotettavuutemme logistiikkapalveluiden toimittajana, ovat asiakkaat 
erittäin sitoutuneita. Kun taas kyseessä oli uusi asiakas, sitoutuneisuus on 
vielä heikkoa. Tämä uusi asiakas haluaa asiakasyritykseltä uudistusta ja 
kustannustehokkuutta ja näin ollen aikoo kilpailuttaa lähitulevaisuudessa 
eri logistiikkapalveluiden tarjoajia.  
4.1 Haasteet 
Opinnäytetyötä tehdessä tuli haasteita muun muassa aikataulun kanssa, 
Lisäksi haastateltavien löytäminen oli vaikeaa. Keväällä sain vain kahdelta 
asiakkaalta suostumuksen haastatteluun, ja ainoastaan kolmelta 
asiakkaalta vastauksen sähköpostiini. Lähetin haastattelupyynnön 
sähköpostilla yli 30:lle eri yritykselle. Kesällä sain loput haastattelut tehtyä, 
kun asiakkailla oli enemmän aikaa. Myös kahden vuoden välein 
järjestettävä taloustutkimuksen tekemä käyttäjäasiakkaille tehtävä 
haastattelu antaa hieman osviittaa tähän vastaushalukkuuteen. Siihen 
valitaan 500 asiakasta, joista noin 200 osallistuu. Vastausprosentti on noin 
20 - 25 %. Taloustutkimuksen järjestämästä kyselystä saa jokainen myyjä 
omien nimettyjen asiakkaidensa palautteet ja heidän on reagoitava niihin 
siten, että ovat yhteyksissä asiakkaisiin tietyn ajan kuluessa. Tämä 
reagointiaika määräytyy asiakkaan vastausten perusteella.  
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4.2 Tutkimuksen luotettavuus 
Työn reliabiliteetin eli työn tutkimuksen luotettavuuden ja toistettavuuden, 
sekä validiteetin eli pätevyyden avulla selvitetään, onko tutkimuksessa 
vastattu tutkittavaan asiaan ( KvaliMOTV 28.8.2017).  
Tämän tutkimuksen luotettavuus oli kohtuullinen. Haastateltavat vastasivat 
kaikkiin esitettyihin kysymyksiin, ja niistä saatiin arvokasta tietoa 
tutkimuksen tuloksia ajatellen. Kuitenkin määrällisesti haastatteluja olisi 
voinut olla enemmän asiakaskunnan kokoon nähden, mutta 
vastausprosentti oli pieni. Syynä tuskin on vaikuttamishaluttomuus, vaan 
mahdollisesti kiire ja kyselyjen runsaus. Otannan ollessa näin suppea voi 
miettiä, olivatko vain tyytyväisimmät asiakkaat halukkaita vastailemaan. 
Haastatteluista saatujen tulosten perusteella lähes kaikki asiakkaat ovat 
erittäin tyytyväisiä Yritys X:n palveluun. Ainostaan yksi asiakas ei ollut 
aivan varma, käyttääkö myös tulevaisuudessa toimekiantajan palveluja, 
vaan aikoo kilpailuttaa palvelut lähitulevaisuudessa uudelleen. Mikäli aikaa 
olisi enemmän ja mahdollisuus tehdä lisähaastatteluja laajemmalle 
asiakaskunnalle, olisi mielenkiintoista nähdä olisiko 
asiakassitoutuneisuusprosentti edelleen yhtä korkea. Luotettavuutta 
vähentää tutkimuksen tekijän kokemattomuus vastaavanlaisista 
haastatteluista, sekä suppea otanta asiakkaista.  
4.3 Kehitettävää toimeksiantajayritykselle 
Osalle asiakkaista ei ollut selvää, mitä kaikkia palveluita yritys X tarjoaa. 
Havaittavissa oli, että toimeksiantajan myynti oli keskittynyt kertomaan sen 
hetkiseen tarpeeseen vastaavista palveluista. Asiakkaita voisi kiinnostaa 
sisaryritysten tarjoamat palvelut. Lisäksi osa tuntui vierastavan yrityksen 
sähköisiä kuljetustilausjärjestelmiä. 
Kehityspalautetta asiakkailta tuli vain vähän. Kehitettävät asiat olivat 
pieniä, mutta kullekin yritykselle tärkeitä asioita. Joidenkin asiakkaiden 
kohdalla tuli keskustelussa esiin, että Yritys-X on heidän mielestään 
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jokseenkin kankea. Eräs tästä aiheesta saatu palaute koski Ruotsiin 
suuntautuvaa liikennettä ja asiakkaan mielestä haasteet johtuivat ainakin 
osittain asiakkaan sijainnista sekä käytettävästä alihankkijasta. Lisäksi 
palvelun kankeuden kokemukseen vaikuttivat yllättävät tilanteet ja 
muutokset, joihin asiakkaat toivoivat parempaa reagointikykyä. Näitä ovat 
esimerkiksi sääolosuhteista johtuvat erikoiskalustotarpeet. Nämä kaikki 
olivat Suomen päässä havaittuja tilanteita.  
Saapumisilmoitukset nousivat myös esiin. Ne jäävät välillä saamatta. 
Tämä on suhteellisen pieni, mutta kuitenkin osalle yrityksistä hyvinkin 
tärkeä suunnittelutyökalu. Toisaalta tämä taas on inhimillinen unohdus 
lähetyksiä käsittelevälle liikenteenhoitajalle, joten saapumisilmoitusten 
lähettäminen olisi hyvä saada automaattiseksi. Saapumisilmoitukset 
vaikuttavat asiakkaan sitoutumiseen, sillä asiakkaat eivät pidä kuorman 
saapumisista ilmoittamatta. He toivovat ennakoitavuutta. Kolmas 
kehittämiskohde koski reklamaatioita. Asiakas koki, ettei saa vastausta 
reklamaatioon. 
Positiivista palautetta saatiin esimerkiksi siitä, että, sekä kuormien purku- 
ja lastausaikatauluissa on usein pysytty. Se on ainakin kyseiselle 
yritykselle erittäin tärkeää, koska tavarantoimitus on usein ajoitettu 
samanaikaisesti asentajien kanssa. Ennen heillä oli täysiä kuormia. 
Kaupankäynnin muututtua on tarve useimmiten osakuormille. Eräs asiakas 
sanoi, että "ei ole ollut parannettavaa viime aikoina". Kommentti oli 
positiivissävytteinen ja tästä voisi tulkita, että suunta on oikea ja asiakkaan 
mielestä palvelu on parantunut.  
Asiakaskokemuksen johtamiseen eli CEM:iin liittyen kysyttiin asiakkailta, 
onko heidän yrityksen logistiikka parantunut Yritys X:n aikana. Aivan kaikki 
eivät tähänkään osanneet vastata, mutta hyvää palautetta tuli kuitenkin 
palveluiden monipuolisuudesta. Osan mielestä logistiikka ei ole 
parantunut, mutta toimii hyvin nykyisinkin. 
Teoriaosuudessa kappaleessa 2.1 Aarnikoivukin painottaa, että yrityksen 
on oltava kehityshakuinen, sekä uusiuduttava asiakaslähtöistä 
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toimintatapaa noudattamalla. On haasteellista sitouttaa koko henkilökunta 
noudattamaan asiakaskeskeisiä arvoja. 
Täten kehitettävää Yritys-X:ltä löytyy myynnin ja liikenteenhoidon välisestä 
viestinnästä. Jatkotoimenpiteenä tulisi miettiä, kuinka havaita nopeasti 
asiakkaalla tapahtuneet muutokset sekä miten välittää sisäinen palaute. 
Nämä asiat saattavat kulkea käsi kädessä.  
Myynti usein kertoo saadut, nopeaa reagointia vaativat palautteet 
liikenteenhoitajille ja päinvastoin, mikäli asiakas on ollut tyytymätön. 
Kuitenkin ehdottaisin tiiviimpää yhteistyötä myynnin ja liikenteenhoitajien 
välillä, jotta kynnys asiakkailta saatuihin palautteisiin olisi mahdollisimman 
matala ja niihin pystyttäisiin paremmin reagoimaan. Pystyttäisiin ehkä jopa 
jakamaan ne positiivisetkin palautteet, joita tutkimuksessa tuli ilmi. Myynti 
tapaa asiakkaitansa kyllä, mutta liikenteenhoitajat eivät välttämättä tiedä 
siitä ollenkaan, tai eivät tiedä millaista palautetta on saatu. Kaikki palaute 
olisi arvokasta tietoa myös operatiiviselle henkilökunnalle. Kuitenkin 
kaikkia liikenteitä koskevat yleiset palautteet ovat usein laajoja, ja ne tulisi 
pystyä tarkentamaan ja yksilöimään. Olisi hyvä kirjata asiakkaiden toiveita 
ja palautteita esimerkiksi sisäiseen sähköiseen taulukkoon, johon voisi 
kirjata palautteita vaikka päivittäin. Myynti ja opetariivinen osasto voisivat 
järjestää yhteisiä palavereja ja asiakastapaamisia. Tällä hetkellä 
palautteen jakaminen on kunkin oman harkinnan mukaan. 
Asiakaspalvelun kokonaisketjuun liittyy myös kommunikointi terminaalin 
kanssa. Asiakkaat ovat yhteydessä joko liikenteenhoitoon tai 
asiakaspalveluun ja he taas edelleen edustajaan, terminaalihenkilöstöön 
tai kotimaan kuljetusten alihankkijaan.  
Pyydettäessä avointa palautetta, se lähinnä oli terveisten lähettämistä 
myyjille. Kuitenkin jotain palautetta tuli, esimerkiksi oltiin iloisia, että 
yleisesti Yritys X:n kuljettajat ovat kotimaisia. Toinen asiakas sanoi, että 
"hyvin menee, jatkakaa samaan malliin". 
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Kuten jo opinnäytetyössä aiemmin mainittiin, on isossa yrityksessä jo 
valmiiksi pitkälle mietityt prosessit, jotka ovat mielestäni kunnossa. 
Käytännön toteutukseen ja asiakaslähtöisyyteen voisi panostaa entistä 
enemmän, unohtamatta henkilökohtaista palvelua. Myös yrityksessä 
vallitsevaa siilatumista pystyttäisiin pienentämään laajentamalla 
operatiiviselle henkilöstölle kuuluvia työtehtäviä. Opinnäytetyö on ennen 
kaikkea ollut tekijälleen tärkeä oppimisprosessi. Se on opettanut, että 
työtapoja on hyödyllistä ajoittain tarkistaa ja asiakkaalta saatavaa tietoa on 
syytä arvostaa.  
4.4 Kehitys- ja jatkotutkimusaiheet 
Kehitysaiheita yritykselle ovat asiakaspalautteen kerääminen ja sekä 
nopea tiedon jakaminen ja palautteeseen reagoiminen. Tämä ei tarkoita 
vuosittaisia asiakastyytyväisyyskyselyitä, vaan palautteen jatkuvaa 
keräämistä ja reagoimista päivittäisessä työssä. Tähän parhaita tiedon 
kerääjiä ovat operatiivinen henkilöstö, mahdollisesti asiakaspalvelu- tai 
liikenneosasto, jotka jatkuvasti ovat asiakkaiden kanssa yhteistyössä. 
Siihen liittyy osaltaan sisäinen viestintä eli tiedoksi saattaminen. Lopulta 
tämän tulisi näkyä asiakkaalle parempana palveluna ja yritykselle 
sitoutuneempana asiakkaana. Toinen aihe voisi olla nopea reagoiminen 
asiakkaiden muutostilanteisiin ja palveluiden käyttämättömyyden 
havaitseminen ajoissa.  
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KUVIO 6 Tutkimuksen kehitysehdotukset 
 
Kuviossa kuusi on kehitysehdotus asiakaspalautteen keräämiseen ja 
reagointiin. 
Varsinaiseksi jakotutkimusaiheeksi nostaisin asiakkaiden volyymien 
kasvattamisen. Selvästi osalla asiakkaista olisi paljon enemmän 
potentiaalia kuin mitä he antavat Yritys-X:n hoitoon.  
Vaihe 1 
• Palautteen jatkuva kerääminen operatiivisen 
henkilökunnan avulla. 
 
Vaihe 2 
• Nopea reagointi ja tiedottaminen -sisäinen taulukko, 
palaverit. 
Vaihe 3 
• Sitoutunut tyytyväinen asiakas. 
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5 YHTEENVETO 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää nykyisten asiakkaiden 
sitoutuneisuutta. Opinnäytetyö toteutettiin kansainväliselle plaveluyritys 
X:lle. Työ jakautui kahteen osaan, joita olivat teoriaosa ja empiirinen 
tutkimusosa. 
Opinnäytetyön tekoon valikoitui kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä sekä 
teemahaastattelu. Teemahaastattelu valikoitui, jotta asiakkaiden vapaatkin 
mielipiteet tulisivat kuulluksi paremmin. Opinnäytetyöntekijän mielestä se 
on myös mielekkäämpi ja henkilökohtaisempi tapa lähestyä asiakkaita kuin 
esimerkiksi monivalintakyselymenetelmät. 
Sitoutunut asiakas on yritykselle tärkeä. Kuten teoriaosuudessa tuli ilmi, 
voi yritys pärjätä ainoastaan siten, että pystyy säilyttämään nykyiset 
asiakkaansa sekä, hankkimalla uusia. Tutkimuksen tulosten mukaan 
suurin osa asiakkaista oli sitoutuneita Yritys-X:n palveluiden käyttäjiä, 
mutta eivät kuitenkaan kaikki. Tärkeimpänä yhteistyössä asiakkaat kokivat 
kuljetusten oikea-aikaisuuden sekä kustannustehokkuuden. 
Asiakaskokemus on asiakkaan näkemys omista kokemuksistaan 
yrityksessä. Asiakas määrittelee sen omien kokemustensa perusteella. 
Hyvät asiakaskokemukset vaikuttavat asiakaspysyvyyteen ja näin ollen 
uusasiakashankintaan tarvittavat resurssit pienenevät ja asiakkaita 
saadaan sitoutettua. Se auttaa vahvistamaan suositteluhalukkuutta ja lisää 
asiakastyytyväisyyttä. Myös henkilökunnan vaihtuvuus minimoituu. 
Tutkimustuloksissa tuli ilmi, että Yritys-X:n nykyisistä asiakkaista suurin 
osa oli sitoutuneita asiakkaita. Toisaalta taas heräsi kysymys, vastasivatko 
vain tyytyväisimmät asiakkaat. Kuitenkin myös kahden vuoden takainen 
isompi NPS kysely osoittaa, että suurempi osa asiakkaista on joko erittäin 
tyytyväisiä tai melko tyytyväisiä ja sitoutuneita Yritys-X:n palveluiden 
käyttäjiä.  
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Liite 1. Haastattelukysymykset 
 
1) Kuinka kauan olette olleet Yritys X:n asiakkaana? 
alle vuosi 
1 - 5 vuotta 
5-10 vuotta 
yli 10 vuotta 
2) Mikä on saanut valitsemaan Yritys X:n logistiikkapalveluiden toimijaksi, 
sekä edelleen jatkamaan yhteistyötä? 
3) Millainen mielikuva teillä on Yritys X:stä?  
4) Kuinka hyvin tunnette, että teidät on perehdytetty Yritys X:n palveluihin? 
5 ) Onko selkeää kehen on parasta olla yhteyksissä kulloisessakin 
tilanteessa? (asiakaspalvelu, myynti, liikenne...)   
6) Mikä teille asiakkaana on tärkeintä yhteistyössä Yritys X:n kanssa?  
Apukysymyksiä: 
Onko mahdollisesti: 
– Kuljetusajat? 
– Lähtöjen tiheys? 
– Maantieteellinen peitto? 
– Luotettavuus? 
– Palvelun laatu? 
– Joustavuus, helppous? 
– Kustannustehokkuus? 
– Kokonaisuuksien hallinta? 
 
 
 
6) Kuinka sujuvaa kommunikaatio Yritys X:n kanssa on? 
Apukysymyksiä: 
– Millaista on henkilökohtainen asiakaspalvelu? 
 – Saadaanko asioihin yleensä tyydyttävä ratkaisu?  
– Onko Yritys X:n asiakasvastuullinen myyntihenkilö teihin riittävän 
aktiivisesti yhteydessä? 
7) Millaista lisäarvoa koette saavanne yrityksellenne yhteistyöstä Yritys 
X:n kanssa? 
Apukysymyksiä: 
– Onko logistiikka parantunut jollain aikavälillä? 
– Mikä on ollut lähtötilanne ja mikä nykytilanne, miten näette 
tulevaisuuden? 
8) Vaikka pyrimme virheettömään palveluun, onko kuitenkin tapahtunut 
virhetilanteita yhteistyömme aikana?  
Mahdollinen jatkokysymys: 
– Millaisia ja kuinka mahdolliset virhetilanteet ovat tulleet hoidetuksi? 
9) Millä tavoin suosittelisitte Yritys X:ää muille? 
Apukysymyksiä: 
– Olemmeko onnistuneet palvella teitä niin hyvin, että voisitte suositella 
palveluitamme myös omille tuttavillenne tai liikekumppaneille? 
10) Avoin palaute? 
 
 
